
















































































































































のよさ」「甘さ」の 5 項目を抽出した。この 5 項目に、チョコレート独自の味覚イメージとし
て「苦さ」「しつこさ」の 2 項目を、さらに、総合的な評価を表す項目として「おいしそう」









て、「 1 ．全くそう思わない」から「 5 ．非常にそう思う」の 5 件法で回答を求めた。
　製品関与の測定　製品関与は、Zaichkowsky（1985）の PII（Personal  Involvement Inventory）の
概念を参考にして、 5 項目を独自に作成した。「あなたはチョコレートについてどのようにお



















平均 SD 第 1 因子 第 2 因子 第 3 因子 共通性
高級感・洗練性
　高級感のある 3.80 1.11 .85 -.06 -.23 .70
　おしゃれな 3.56 1.07 .80 .06 -.04 .66
　きれいな 3.83 .90 .68 -.13 .13 .49
　女性的な 3.40 1.08 .46 .05 .30 .34
　心に訴えてくる 2.35 1.00 .40 .26 .11 .29
新奇性
　新しい発見がある 2.22 1.06 .02 .79 .13 .62
　個性的な 2.41 1.10 .00 .77 -.08 .62
　斬新な 2.23 1.07 -.04 .72 -.01 .50
　パッケージの色が今までの
　　チョコレートと違う感じがする
2.69 1.27 .01 .56 -.12 .34
なじみ深さ
　親しみのある 2.76 1.08 -.23 -.02 .80 .65
　優しい 3.16 1.05 .21 -.06 .68 .55
　わかりやすい 3.00 1.08 -.05 .02 .54 .28
　自分向きの 2.54 .92 .15 -.01 .52 .32
因子間相関
　第 2 因子 .20
　第 3 因子 .15 -.13


















第 1 因子はα＝.74、第 2 因子はα＝.70であった。









平均 SD 第 1 因子 第 2 因子 共通性
本質的要素
　甘さ 3.39 1.13 .82 .01 .66
　まろやかさ 3.52 .97 .69 .11 .45
　食べやすさ 3.32 1.05 .61 .05 .35
風味
　香りのよさ 3.55 1.11 .11 .84 .67
　味の濃さ 3.42 1.02 .07 .70 .47
　苦さ 2.67 1.23 -.44 .47 .53
因子間相関



































































































































が提案されているが（e.g., Meredith, 1993）、本研究では Meredith（1993）で示されている 4 つの水
準を比較検討し、採択モデルを決定した（Table 4）。なお、清水（1996）の指摘にもあるように、













平均 SD 第 1 主成分 共通性
私はチョコレートに興味がある 3.76 1.25 .90 .82
チョコレートを食べることが好きだ 4.30 1.09 .90 .80
チョコレートを食べるのが楽しい 3.89 1.21 .89 .80
チョコレートは私にとって重要な製品である 3.27 1.34 .86 .74
私はチョコレートをよく買う 3.56 1.35 .83 .68
α係数 .92
Table 4　検討モデルの適合度指標
χ2 df p CFI RMSEA AIC
布置不変性モデル 654.235 424 <.001 0.887 0.049 910.235
因子パターン不変性モデル 667.877 445 <.001 0.886 0.048 891.877
強因子的不変性モデル 732.584 475 <.001 0.874 0.049 886.584






























非標準解 標準誤差 標準解 非標準解 標準誤差 標準解 t値
高級感・洗練性 → 風味 1.008 *** .267 .586 1.040 *** .251 .598  .132
なじみ深さ　　 → 本質的要素  .947 *** .202 .617 1.134 *** .196 .684  .811
高級感・洗練性 → 総合評価 1.069 *** .283 .488 1.408 *** .293 .754 1.256
奇抜性　　　　 → 総合評価 -.086 n.s. .117 -.073 -.335 *** .100 -.333 1.653 †
なじみ深さ　　 → 総合評価 1.059 *** .194 .660  .379 ** .128 .277 3.253 **
総合評価　　　 → 購買意欲  .878 *** .124 .823 1.032 *** .139 .843  .935































































































































































（ 2 ）　Meredith（1993）は多母集団同時分析における因子的不変性の検証方法として、以下の 4 つの水準
を提案している。①布置不変性（configural  invariance）；1.0と固定した因子パターンの要素を除いて残
りの全ての要素を自由推定とする因子的不変モデル。すなわち、複数集団間での構造は同じであるが、
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